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V diplomski nalogi je predstavljen projekt grafičnega preoblikovanja embalaže 
izdelkov znamke Jasmin. Izvedla ga je oglaševalska agencija, ki je bila izbrana s 
strani naročnika, to je podjetja Tosama d.o.o.   
 
Namen projekta je bil združitev treh obstoječih blagovnih znamk v eno, tako da se 
videz vseh obstoječih embalaž posodobi in tudi poveže. Cilj projekta je 
predstavljen v eksperimentalnem delu, kjer so opisane metode in izhodišča za 
oblikovanje nove grafične podobe embalaž in združitev blagovnih znamk. 
 
Rezultati projekta so predstavljeni v dveh delih. Prvi del je sestavljen iz agencijskih 
predlogov vizualne predstavitve preoblikovanja blagovne znamke. Drugi del je 
osredotočen na tržno komunikacijo in se je začel, ko so bile nove in prenovljene 
embalaže na policah v trgovinah. 
 
V zaključku diplomske naloge je predstavljen kratek opis izvedbe projekta ter 
predstavitev predlogov, kako bi projekt lahko izboljšali. 
 





PROJECT MANAGEMENT OF GRAPHIC REDESIGN OF PACKAGING 
 
This thesis describes a project management of graphic redesign of packaging for 
new brand Jasmin. Project was carried out in an advertising agency, which was 
chosen by the client, Tosama d.o.o. 
 
The purpose of the project is to combine the three existing brands into one, so that 
the appearance of all existing packaging will be updated and connected. The aim 
of the project is presented in the experimental part, which describes the methods 
and bases for designing a new graphic design for packaging and merging three 
brands into one. 
The project results are presented in two parts. The first part are the agency's 
proposals of a visual presentation of graphic redesinging of the brand packaging. 
The second part is focused on marketing communications and has only started 
when they were new and refurbished packaging on the shelves in stores. 
 
In conclusion of this project management is summarized evaluation of the project, 
which is a description and presentation of proposals on how the project could be 
improved. 
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV 
 
POS – point of sale (na prodajnem mestu) 
POP – point of purchase (mesto nakupa) 





V diplomski nalogi je predstavljen projekt grafičnega preoblikovanja embalaže 
higienskih izdelkov blagovne znamke Jasmin, ki se je po naročilu podjetja Tosama 
d.o.o. izvajal v oglaševalski agenciji. Namen projekta je bil združitev treh obstoječih 
blagovnih znamk, znotraj te blagovne znamke pa je potrebno postaviti arhitekturo 
linij blagovne znamke. 
 
Na trgovskih policah se dnevno pojavljajo novi izdelki, ki pred predstavitvijo na 
policah potrebujejo novo embalažo. Želja vseh proizvajalcev je enaka – prodati čim 
več. Za doseg tega cilja je poleg kakovosti in cene pomemben tudi videz izdelka. 
Potrošnik vzpostavi prvi stik z izdelkom ravno preko embalaže, zato proizvajalci 
pogosto poiščejo specializirana podjetja, ki bodo videz embalaže ne samo 
oblikovala, temveč ji tudi dodala identiteto in zgodbo. Sliši se precej preprosto, 
vendar ni.  
 
V diplomski nalogi je predstavljen projekt preoblikovanja embalaže od prvega 
agencijskega predloga in popravkov, do končne embalaže z vsemi upoštevanimi 
popravki, ki so bili narejeni po željah naročnika. V postopku tržnega komuniciranja 
so predstavljeni rezultati vpeljave novih in prenovljenih embalaž na trg, pri čemer 
se opiramo na razpoložljivo dokumentacijo in gradiva.  
 
Prvi korak agencije je bil ugotoviti, kakšne so naročnikove želje, komu je embalaža 
namenjena, kakšne so prednosti naročnikovih izdelkov, ali ima naročnik omejitve 
glede videza in izdelave, kakšen bo tisk in katere produkte želi naročnik umestiti v 
posamezni asortima. Vsi ti podatki so pomembni, saj je ključnega pomena, da se 
že takoj na začetku za novo oblikovano embalažo postavi takšno oblikovanje, ki bo 
ustrezalo vsem želenim dejavnikom (oziroma vsaj večini) in bo dopuščalo možnost 
manjših prilagoditev. 
 
V zaključku so predstavljene izkušnje s projektom, kdaj in zakaj smo v agenciji 
naleteli na določen izziv in kako smo ga rešili. 
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2. TEORETIČEN DEL 
 
2.1. Blagovna in tržna znamka  
 
»Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali njihova kombinacija, namenjena 
prepoznavanju izdelka ali storitev enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju 
izdelkov ali storitev od konkurenčnih« (1). 
 
Besedno zvezo blagovna znamka se vedno bolj pogosto nadomešča z izrazom 
tržna znamka. Del tržnega komuniciranja so namreč korporativne, storitvene in 
blagovne znamke. Kombinacijo vseh treh pa najbolje izkazuje ravno izraz tržna 
znamka. 
Tržna znamka ne predstavlja logotip ali celostne podoba, vendar je sestavljena iz 
vtisov, izkušenj in idej, ki jih ima njen uporabnik. Tako se tržna znamka oblikuje pri 
uporabniku, ne pa pri lastniku tržne znamke. V stroki je priporočljiv dolgoročen 
razvoj tržne znamke na ciljnega uporabnika in v povezavi tržnega komuniciranja 
(2).  
 
Blagovno znamko lahko predstavlja tudi podjetje, storitev, lahko tudi en sam človek 
ali morda skupina ljudi, ki jim je skupni interes, na primer glasba. Blagovna znamka 
je torej nek medij, preko katerega lahko sporočajo svoje vrednote, poglede ali 
usmeritve (3). 
 
Blagovna znamka prinaša proizvajalcu oziroma trgovcu prednosti, kot so na primer 
zagotavljanje pravne zaščite, privabljanje zveste skupine uporabnikov, pomoč pri 
razčlenjanju trga in umeščanje izdelkov na ciljne trge. Prav tako omogoča 
zgraditev pozitivne podobe podjetja, olajšano obdelavo naročil in zmanjševanje 






»Beseda embalaža je francoskega izvora (l'emballage), ki v najširšem smislu 
pomeni nosilec ali ovoj oz. sredstvo, v katerega zavijemo, polnimo ali vstavimo 
blago. V Sloveniji se uporablja tudi izraz ovojnina« (5). Embalaža je lahko narejena 
iz katerega koli materiala. Njen namen je, da blago ovije ali drži skupaj zaradi 
hranjenja ali varovanja, rokovanja z njim, njegove dostave ali predstavitve na poti 




»Projekt je ciljno usmerjen in zaključen proces razvijanja dejavnosti, ki so 
usmerjene k doseganju končnega cilja. Do tega cilja se prihaja postopoma z 
doseganjem posameznih podciljev. Pobuda za projekt lahko vsebuje samo en 
končni cilj ali pa vse podcilje. Pobudnik projekta je lahko posameznik, podjetje, 
družbena organizacija, javna organizacija, družbena institucija, državna institucija 
ali celo mednarodna organizacija, ki je običajno tudi naročnik projekta. Naročnik 
projekta običajno postavi tudi cilje projekta. Za uspešno realizacijo projekta je 
potrebno poiskati še izvajalce in določiti vodje projekta. Vodstvo ima pri 
organiziranju, upravljanju in vodenju projekta odločilno vlogo. Vodstvo projekta 
mora načrtovati in aktivirati posamezne aktivnosti ter jih tehniško, časovno in 
finančno uskladiti. Projekti so lahko majhni ali veliki, vsi pa morajo biti časovno 
omejeni, predviden mora biti pričetek in zaključek. Uspešno izvajanja projekta 
zahteva tudi dobro postavljen informacijski sistem« (6). 
 
Pojem projekt ima lahko v praksi različne pomene, npr. dokumentacija, načrt, 
projekt za razpis, projekt za izvedbo, objekt v gradnji, investicija ali naložbeni 
procesni ciklus, terminski načrt neke zaključene akcije, ideja in namera, čeprav še 
ni izveden. Definicije projekta lahko razdelimo na tiste, ki projekt opredeljujejo kot 





2.4. Ekipa v oglaševalski agenciji 
 
V oglaševalski agenciji se za vsak projekt določi ekipa, ki je običajno sestavljena iz 
štirih članov, to je ustvarjalnega direktorja, umetniškega direktorja, izvedbenega 
grafičnega oblikovalca in vodje projekta. Vsak član ima svojo nalogo oziroma 
zadolžitev, rezultat dela vsakega od njih pa se povezuje v celoto. 
 
Vloge članov oglaševalske ekipe so razdeljene, kot sledi (8): 
- Ustvarjalni direktor je vodja ustvarjalnega dela v agenciji, koordinira 
ustvarjanje in predstavlja rešitve projektnega dela. Dober ustvarjalni 
direktor, zna prisluhniti in kar predlaga, zna tudi zagovarjati s tehtnimi 
argumenti. 
- Umetniški direktor je snovalec oblike vsega, kar ustvarja agencija. 
Strokovno nadzira in pokriva vse ravni oblikovanja, od izbora tipografije do 
grafične zasnove, izbora barv, tona vizualne komunikacije in fotografskih 
motivov. 
- Izvedbeni grafični oblikovalec je strokovnjak, ki dizajn tiskovin ali drugih 
grafičnih elementov pripelje do končne oblike in jih pripravi za tisk ali 
produkcijo. Njegovo delo je vnašanje korektur in celotno vizualno 
oblikovanje. Predstavlja tudi steber izvedbene zanesljivosti agencije. 
- Vodja projekta je pogosto prvi in glavni stik agencije z naročnikom. Je 
oseba, ki ima najboljši pregled nad projektom. Njegove naloge so 
povezovanje, odgovarjanje, spominjanje, nudenje pomoči, spodbujanje, 






Ena od metod, ki je bila uporabljena pri tem projektu, je brif. Beseda brif je 
poslovenjen zapis angleške besede »brief«, ki jo slovenski strokovnjaki s področja 
marketinga, oglaševanja itd. velikokrat zapisujejo kar v angleški obliki zapisa. 
Dobesedni prevod angleške besede je »kratek«. Drugi prevodi so še »kratek 
pregled«, »narediti izvleček« in »jedrnatost« (9). Označuje še dolžino nekega 
dejanja, npr. trajanje potovanja ali pripravo na nalogo oziroma projekt – v tem 
kontekstu lahko govorimo tudi o dolžini povzetka projekta ali morda izjave. 
Stroka še ni našla ustreznega slovenskega prevoda, tako da raje uporablja močno 
razširjeno slengovsko besedo brif kot poskuse prevodov, ki so bili včasih 
uporabljeni za razlago termina; tako je Damjan Možina angleški termin »brief« 
dobesedno prevedel kot »zabeležko s sestanka« (10), medtem ko je Tomaž 
Korelc termin marketinški brif razložil kot »temeljni strateški dokument« (11). 
 
Projekti grafičnega preoblikovanja embalaže blagovne znamke so širše gledano 
del trženjskega načrta, v ožjem pomenu pa predvsem delo oglaševalske agencije. 
Takšen projekt se za oglaševalsko agencijo začne, ko le-ta od naročnika prejme 
brif, v katerem je strnjena predstavitev vsebine projekta. Če naročnik brif dobro 
zasnuje in v njem temeljito opiše svoj produkt, njegove prednosti in posebnosti, kaj 
želi z njim sporočiti javnosti ter druge osnovne smernice, potem lahko tudi 
oglaševalska agencija dobro pripravi in izvede projekt, tako da naročnikove želje 
lično zapakira v mamljivo zgodbo, ki potrošnike prepriča v nakup produkta oziroma 
storitve. 
 
Navadno je brif sestavljen iz šestih točk, ki se jih mora prihodnji naročnik držati, če 
želi od agencije dobiti najboljše rešitve, ki so (12): 
 
1. Opis, kaj stoji za projektom. Brif naj prvo vsebuje kratko in jedrnato 
predstavitev podjetja in njegovih storitev. Sledi naj preprost opis namena 
brifa, nato šele opis izdelka oziroma storitve. Pomembno je tudi, za kaj se 
naročnikova znamka zavzema. Če so del projekta določene zanimivosti, jih 
mora naročnik vsekakor vključiti. Vsebina naj bo čim bolj strukturirana. 
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2. Cilji projekta. V tej točki sledi opis, kaj želi naročnik s projektom oziroma s 
produktom ali storitvijo doseči. Dolgim opisom strateških in marketinških 
ciljev se je treba izogibati. Zaželeno je, da naročnik v brif doda tudi finančni 
okvir in roke, v katerih lahko deluje. S tem bo agencija lažje predvidela širino 
projekta, pripravila ustvarjalne rešitve ter strategijo za čim boljšo uresničitev 
zastavljenih ciljev. 
 
3. Kako doseči te cilje. V tretji točki mora naročnik predstaviti svoje vidike in 
želje glede izvajanja projekta. Najboljše je, da to stori v nekaj stavkih, 
razlaga čim bolj preprosto in vključi vse razpoložljive podatke. Lahko  
postavi tudi vprašanja, saj le prava vprašanja sprožijo prave odgovore. 
 
4. Ciljne skupine. To niso t. i. tarče, ampak ljudje, kot smo mi. V tem koraku 
mora naročnik preiti na bistvo. Napisati mora vse psihološke ovire, za katere 
sam meni, da preprečujejo doseganje poslovnega cilja ali nakup izdelka 
oziroma storitve. Seveda se je moč opreti tudi na lastne izkušnje ali izkušnje 
znancev. Vključene naj bodo tudi raziskave, vendar se mora naročnik 
zavedati, da ne gre za demografske podatke, temveč za njegove znance. 
 
5. Kako dober je brif. Če naročnik ni prepričan o svojem brifu, naj ga da 
prebrati še nekomu, ki ni z njim ali projektom v nobeni povezavi; to je lahko 
tudi znanec, morda mimoidoči. Če brif v tej osebi spodbudi razmišljanje in 
naročnik od nje dobi vsaj nekaj idej za rešitev določene težave, potem je na 
dobri poti. 
 
6. Omejitve projekta. Zadnja točka je namenjena vsem možnim omejitvam. 
Pod to točko mora naročnik napisati vse, kar bo prispevalo k preverjanju idej 
in med njimi naredilo učinkovito selekcijo. To so na primer časovni okvir, 
finančni okvir, medijske zahteve, rešitve, ki so se v preteklosti izkazale za 




2.6. Oglaševalski natečaj 
 
Druga metoda, ki se jo pri projektih pogosto poslužuje je »pitch« ali oglaševalski 
natečaj. Pred pripravo katerega koli projekta mora prej obstajati potreba in seveda 
naročnik, ki objavi natečaj ali razpis za projektno delo. Slovenski oglaševalci za 
oglaševalski natečaj velikokrat uporabljajo kar ang. besedo »pitch«. Takšen 
natečaj je lahko interni (k sodelovanju je povabljen samo določen obseg 
kandidatov) ali pa javni (nanj se lahko prijavi kdor koli, ki ustreza omejitvam, ki jih 
določi naročnik).   
Kdor se na natečaj odzove, pripravi svojo vsebinsko ponudbo v obliki projekta, ki je 
v skladu z razpisnimi navodili. V njem predstavi ustvarjalne in strateške rešitve za 
razpisan izziv, ki jih kasneje predstavi potencialni stranki. Oglaševalske agencije že 
z odločitvijo za sodelovanje vložijo veliko truda v pripravo projekta, čeprav ni nujno, 
da bodo na koncu ravno one izbrane s strani naročnika.  
 
V osnovi se oglaševalski natečaji izvajajo po enakem principu. Podjetje objavi 
razpis za projekt in seveda napiše tudi brif. Razpis ima rok oddaje projekta, kjer so 
točno opredeljeni datum, ura in naslov, kamor se predstavitev projekta odda. 
Velikokrat vsebuje še napotke in usmeritve, kot so druga specifična navodila glede 
same oddaje projektov, primer priložene dokumentacije, seznam podatkov, ki se 
morajo navesti, kako naj bo vse skupaj zapakirano kot tudi informacijo, na katerih 
medijih želijo imeti predstavitev (CD, USB ...).  
 
Če ne gre za interni razpis, naročnik po pregledu vseh prispelih projektnih 
dokumentacij navadno izbere nekaj kandidatov, za katere meni, da njihovi predlogi 
in ideje ustrezajo njegovim željam in ciljem. Naročnik izbrane kandidate povabi na 
osebno predstavitev, kjer le-ti svoje rešitve utemeljijo in o njih skupaj z naročnikom 
razpravljajo. To je tudi priložnost, da naročnik pove, s čim se strinja, kaj bi 
spremenil, dodal ali pa preprosto izpustil. 
 
Slaba stran oglaševalskih natečajev je, da so lahko zelo nepredvidljivi, saj se lahko 
pojavi veliko spremenljivk, ki potem pristransko vplivajo na odločitev naročnika. 
Nekdo ali nekaj lahko v trenutku spremeni tok dogodkov zaradi določenega 
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tretjega dejavnika, ki ni v nikakršni povezavi s projektom, na primer skrb za 
domače, bolezen, slabo vreme ali pa je morda nekdo tisti dan preprosto 
nerazpoložen. Posledično se na ta način lahko spremeni tudi odločitev o izbranem 
kandidatu. Ekipa, ki se prijavi na natečaj, si velikokrat ne more pomagati, da se ne 
bi spraševala, ali je morda kdo od drugih kandidatov prijatelj ali znanec naročnika, 
in bo naročnik zato bolj naklonjeni tisti ekipi? Konec koncev lahko agencija pripravi 
najboljšo možno rešitev, pa bo zaradi kakšnega banalnega razloga za izvedbo 
projekta izbran nekdo drug. Spet drugič je oglaševalska ekipa lahko že razočarana 
nad svojo predstavitvijo projekta, misleč, da je bila popolnoma zgrešena, čez nekaj 
dni pa agencija prejme klic, da so jih izbrali za sodelovanje pri projektu (13). 
 
Kandidati na oglaševalskih natečajih naredijo veliko napako, če tekmujejo z 
ostalimi kandidati. Bolj uspešna strategija je osredotočenost na čim boljšo izvedbo 
projekta znotraj naročnikovih želja in okvirjev (13).  
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3. EKSPERIMENTALNI DEL 
 
Naročnik (Tosama d.o.o.) je na svoji spletni strani objavil oglaševalski razpis in k 
sodelovanju povabil potencialne kandidate. Po objavi brifa so imele oglaševalske 
agencije na voljo mesec dni časa, da razvijejo ideje in ustvarjalne rešitve ter jih 
podprejo s trženjskim načrtom, za katerega verjamejo, da bo dosegel zastavljene 
cilje naročnika. Za prijavo na natečaj se je odločila tudi naša oglaševalska 
agencija, v kateri sem delovala kot del projektne ekipe. Po navodilih naročnika je 
naša agencija pripravila vse zahtevano, nato pa pripravljeno zapakirala v lično 
predstavitev, podprto s slikami in preprostimi razlagami. Po oddaji projekta je bilo 
na vrsti čakanje in upanje na najboljše.  
 
Naročnik je po pregledu vseh oddanih projektov povabil k osebni predstavitvi tiste 
kandidate, za katere je menil, da se njihove rešitve ujemajo z njegovo vizijo. 
Povabilo je dobila tudi naša agencija, ki je bila kasneje tudi izbrana za izvedbo 
projekta. V tem delu diplomske naloge je opisan potek projekta preoblikovanja 
embalaže, od razpisa naročnika do idejne zasnove preoblikovanja blagovne 
znamke. 
 
3.1. Kaj agencija pričakuje od naročnika  
 
Agencija od naročnika pričakuje točno to, kar ob strokovnosti in predanosti 
naročnik pričakuje od agencije. Dober odnos. Torej, držanje dogovorov, iskrenost, 
zaupanje in spoštovanje (14).  
 
3.2. Brif - želje in pričakovanja naročnika 
 
Brif je metoda, s katero naročnik pripravi podrobno razčlenjeno naročilo projekta, ki 





Celoten projekt vsebuje združevanje blagovnih znamk Viriana, Jasmin in Tosama, 
tako da:  
- se obstoječa blagovna znamka Viriana ⇒ preobleče v blagovno znamko 
Jasmin, 
- obstoječa blagovna znamka Jasmin ⇒ ostane blagovna znamka Jasmin 
-  se obstoječe vatirane palčke (Tosama) ⇒ preobleče v blagovno znamko 
Jasmin. 
 
Namen preoblikovanja embalaže je združitev treh blagovnih znamk (Viriane, 
Jasmin, Tosame) v eno blagovno znamko (Jasmin). Blagovna znamka Jasmin je 
pred izvedenim projektom vsebovala izdelke za nego obraza in telesa. Naročnik 
želi možnost širitve še na izdelke osebne nege (higienske vložke in tampone ter 
vatirane palčke, ki zdaj še spadajo pod blagovno znamko Tosama) in tako ponudila 
celotno oskrbo za žensko. Blagovno znamko Jasmin je treba osvežiti in za uporabo 
pridobiti mlade ženske. Tosama želi postati referenčna hiša za nego, potrošnicam 
pa ponuditi izdelke za nego pod eno blagovno znamko (Jasmin). V prihodnosti se 
ponudba namerava dopolnjevati z novimi izdelki iz tega področja (nege za ženske), 
kasneje morda celo z izdelki za moške. 
 
3.2.1. Cilji projekta 
 
Cilji projekta so uporabnicam blagovne znamke Jasmin ponuditi celovito ponudbo 
izdelkov za nego telesa in osebno higieno, posodobiti in poenotiti blagovno 
znamko Jasmin, razviti nove izdelke za nego telesa ter ustvariti vez z drugimi 
naročnikovimi blagovnimi znamkami. 
 
3.2.2. Terminski načrt 
 
Okvirni terminski načrt preoblikovanja embalaže zaradi upoštevanja čim manjših 
stroškov ni planiran po blagovnih znamkah, temveč po skupinah izdelkov. Izdelan 





3.2.3. Vrste izdelkov po posameznih blagovnih znamkah 
 
Preglednica 1: Seznam obstoječih skupin izdelkov. 
BZ Viriana BZ Jasmin BZ Tosama 
• tanki klasični vložki 
• ultra tanki vložki 
• dnevni vložki 
• blazinice vate 
• kozmetične kroglice 
• vata 





3.2.4. Pogostost srečevanja z izdelki 
 
Viriana: S temi izdelki se uporabnice srečujejo mesečno ob menstruaciji, z 
dnevnimi vložki oz. ščitniki za perilo pa tudi druge dni. 
Jasmin: Uporabnice se z izdelki srečujejo pri vsakdanji negi obraza. 
Tosama: Izdelki se uporabljajo pri vsakdanji negi. 
 
3.2.5. Prodajni kanali 
 
Omenjenim izdelkom predstavlja največji trg Slovenija in države nekdanje 
Jugoslavije, med vrstami trgovin pa večje trgovine (hipermarketi in supermarketi). 
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3.2.6. Prednosti in slabosti izdelka/storitve 
 
Preglednica 2: Prednosti in slabosti obstoječih izdelkov iz linije Viriana.  
Prednosti izdelkov Viriana: Slabosti izdelkov Viriana: 
• dobra vpojnost 
• krilca na ultra tankih vložkih 
• širok asortima: možnost suhosti (ang. 
»dry«) in za občutljivost (ang. 
»sensitive«), klasični vložki, tamponi 
vseh vpojnosti, aplikatorski tamponi 
• naravni materiali 
• širok asortima 
• mehkoba  
• enobarvni 
• staromodni na pogled 
• blazinice vate: tesno pakirane, na 
zunaj so videti toge in nemehke 
• premium: izdelek ni viden (pakiranje 
envelopa) 





3.2.7. Tržna izhodišča 
 
Opredelitev trga 
- Geografski vidik: glavnino predstavlja slovenski trg, sledijo hrvaški, 
bosansko-hercegovski, srbski, črnogorski, makedonski in ostali trgi. 




Ženske od 20. leta naprej, trenutno pa navedene izdelke uporabljajo predvsem 
ženske, stare od 35 do 45 let. Povprečna starost uporabnic Viriane je 42,6 leta. Cilj 
naročnika je njihove izdelke približati mlajši populaciji. 
 
Cenovni razred izdelkov  
Izdelki so v množici podobnih izdelkov na policah umeščeni nad trgovsko blagovno 




3.2.8. Oblikovalska izhodišča 
 
Sporočilo za trg 
Blagovna znamka Jasmin je prikazana kot lepa, ženstvena, naravna, umirjena, 
udobna ... Povezuje se z naravnimi materiali, mehkobo, nežnostjo in prijetnostjo. 
Izdelki so izdelani iz bombaža, ki ponazarja naravno, lahkotno in udobno. Ob 
vključitvi ultratankih vložkov in tamponov v asortima, izdelkov te blagovne znamke 
ne moremo več povezovati z bombažem. 
Viriana je vrednotena kot povprečna in kompromisna znamka, ki je resna, stabilna, 
bolj umirjena in tradicionalna. 
 
Skupni imenovalec blagovne znamke Jasmin in Viriane sta dve vrednoti, naravno 
in umirjeno. Za pridobitev mladostnic je treba dodati še mladostno, vihravo, 
sproščeno in samozavestno. 
 
3.2.9. Marketinški načrt 
 
S sredstvi namenjenim oglaševanju je naročnik omejen, zato je treba najti najboljše 
ujemanje med odmevnostjo in stroški. Sledijo predlogi oziroma nabor potencialnih 
oglaševalskih dejavnosti za nove izdelke blagovne znamke Jasmin: 
- uvedba promocijskih stojal za celotno blagovno znamko, 
- oglaševanje na medomrežju z uporabo Facebooka, 
- objava promocijskih člankov, 
- promocija na prodajnih mestih in deljenje vzorcev. 
 
3.3. Prijava na oglaševalski natečaj 
 
3.3.1. Ekipa v oglaševalski agenciji 
 
V ekipi so sodelovali štirje člani, tako kot je bilo že opisano v teoretičnem delu 
naloge. Vsak član je prispeval znanje iz svojega področja dela, kar se je na koncu 
povezalo v celoto in tako je nastal projekt. 
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Naloga ustvarjalnega direktorja je bila ustvariti in razviti idejo o projektu glede na 
naročnikove izhodiščne točke in želje. Upoštevati je moral različne dejavnike, od 
gospodarstva in trendov, ki se razvijajo na našem trgu, do prilagoditev glede na 
ciljno skupino. Idejo jo predstavil umetniškemu direktorju, ki jo je vizualiziral in ji 
določil grafični simbol – jasminov cvet. Skupaj sta torej idejo razčlenila in ji 
postavila identiteto, torej osnovo, ki jo je bilo mogoče razvijati.  
 
Tako sta ustvarjalni in umetniški direktor imela najbolj ključno vlogo pri pripravi 
predstavitve projekta za natečaj. To vlogo sta ohranila tudi kasneje pri vnašanju 
sprememb glede na naročnikove zahteve in želje, saj sta morala poskrbeti, da 
popravki ne prekrijejo osnovne ideje oziroma zgodbe, ki jo je agencija predstavila 
na predstavitvi projektne ideje. Ko je bil projekt v fazi potrditve osnovnih oblikovanj 
embalaž, se je njuno delo preusmerilo v drug del projekta, in sicer v akcijo tržnega 
komuniciranja. Tam sta postavila osnovne vizualne podobe materialov, po katerih 
je bil projekt potem izpeljan. 
 
Izvedbeni oblikovalec je po potrditvah osnovnih embalaž in ostalih materialov s 
strani naročnika prevzel delo umetniškega direktorja. Naloge izvedbenega 
oblikovalca so bile, da vnese vse pravilne tekstovne podatke in grafične korekture, 
ki jih je posredoval naročnik, pripravi mutacije embalaž iste linije, fotografije 
grafično obdeluje, tako da so primerne za postavitev na tiskarsko mrežo in po 
naročnikovi končni potrditvi pripravi vse potrebne datoteke za tisk ali produkcijo.  
 
Vodja projekta je potem, ko je bila oglaševalska agencija že izbrana za izvedbo 
projekta, povezoval delo oglaševalske ekipe z naročnikom, kar je potekalo med 
samim izvajanjem projekta. Vse informacije, podatke, popravke, naloge itd., ki jih je 
prejel od naročnika, je prenesel ostali ekipi oz. po potrebi drugim članom ekipe 
določil naloge in posredoval točna navodila glede izvedbe.  
V agencijah se vsakemu delu določijo skrajni roki izvedbe. Če se vsak drži svojega 
roka izvedbe, potem se lahko naloga v določenem koraku preda naprej in tako 
napreduje. Nasprotno se projekt lahko zavleče, kar pa vsekakor vrže slabo luč na 
agencijo. Drugi razlog za določitev rokov je tudi ta, da se v agenciji po navadi 
izvaja več projektov hkrati, ki se pogosto tudi prekrivajo, zato je treba postaviti 
prioritete. To pa je precej lažje, če so roki določeni. 
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Vloga vodje projekta je bila torej slediti, v kateri fazi se projekt nahajam in stremeti 
k čim boljši izvedbi projekta znotraj agencije. 
 
3.3.2. Preučevanje konkurence in segmentiranje izdelkov znotraj linije 
 
Naslednja od izbranih metod je bila preučevanje primere konkurenčnih izdelkov. 
Vse fotografije so interno gradivo, ki so bile uporabljene na prvi oziroma drugi 
predstavitvi projekta ali prikazujejo primer končne embalaže izdelkov. 
 
Slika 1 prikazuje primere razčlenitve izdelkov znotraj linije pri konkurenci. 
V zgornjem delu slike so prikazani izdelki, ki imajo uporabljeno enotno barvno kodo 
– roza, manjši deli pa se razlikujejo po grafičnih elementih. V spodnjem delu slike 
je prikazan primer, ko se izdelki znotraj linije med seboj razločijo po barvah. 
 
Slika 1: Razčlenitev embalaž konkurenčnih izdelkov na prodajni polici. 
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Slika 2 prikazuje uporabo enotne barvne kode (levo), tj. roza barve, manjši deli pa 
se razlikujejo po grafičnih elementih. Na desni strani je primer, ko se izdelki znotraj 




Slika 2: Razčlenitev izdelkov znotraj linije pri konkurenci. 
 
3.4. Gradnja blagovne znamke  
 
Za graditev blagovne znamke potrebujemo dve ključni stvari, to sta vizija in 
poslanstvo.  
Z vizijo se določi končni cilj, ki mora nujno biti spodbuden. S poslanstvom pa se 
lahko uresniči vizija in opredeli blagovno znamko. 
 
3.4.1. Vizija blagovne znamke  
 
Vizija blagovne znamke Jasmin je bila: »Postati referenčna in uspešna 
blagovna znamka za nego«. 
V besedah oz. besednih zvezah vizije se dodatno skrivajo zastavljeni cilji, tako da 
je bila vizija še dodatno razčlenjena in razložena, kot je razvidno spodaj: 
- postati: globalna blagovna znamka in motivacijsko naravnana;  
- referenčna: zaželena pri večini, močna in samozavestna blagovna znamka; 
- in uspešna: povečanje prodajnega volumna, dobičkonosnost in zadovoljen 
potrošnik;  
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- blagovna znamka za nego: visoka kakovost, razlikovalna in jasna 
identiteta. 
3.4.2. Poslanstvo blagovne znamke  
 
Poslanstvo blagovne znamke je bilo: »Ustvarjamo varne in kakovostne izdelke 
za nego sodobnih žensk (in moških).« 
Prav tako je bilo poslanstvo ciljno in vsebinsko dodatno razčlenjeno, kot je razvidno 
iz členitve spodaj: 
- ustvarjamo: poslovna kultura, skupna vizija in stalna nadgradnja; 
- varne in kakovostne izdelke za nego: varnost je vedno bolj ključen 
dejavnik pri intimni negi in je eden glavnih motivov pri nakupu, kakovost pa 
je rezultat strokovnosti in sodelovanja s strokovnjaki; 
- sodobnih žensk (in moških): primarna ciljna skupina (ženske), prihodnje 
priložnosti (moški) in večna ustreznost (sodobna). 
 
3.4.3. Identiteta blagovne znamke Jasmin 
 
Identiteto dajejo blagovni znamki Jasmin naslednji dejavniki: 
- širok asortima izdelkov, predvsem vložkov in tamponov, 
- dobra vpojnost vložkov in tamponov, 
- krilca na ultra tankih vložkih, 
- vate in blazinice so iz naravnih materialov, 
- mehkoba. 
 
3.4.4. Ciljna skupina blagovne znamke  
 
Slika 3 prikazuje ciljno skupino blagovne znamke Jasmin, ki jo predstavljajo 
sodobne ženske in dekleta, ki bodo kmalu to postale. Njihove skupne vrednote so 
družabnost, odgovornost, iskrenost, nearogantnost, nežnost, zavedanje svojega 
telesa, sodobnost, neobčutljivost do tradicionalnega prestiža, vendar zahtevajo 
kakovost. 
Večina žensk in deklet se najde v zgornjih vrednotah, tako da se bo na osnovi teh 
vrednot blagovna znamka posodobila, s spremljanjem trendov pa se bo lahko še 





Slika 3: Ciljna skupina blagovne znamke Jasmin. 
 
Slika 4 prikazuje idejo agencije o odnosu blagovne znamke Jasmin do potrošnika. 
Blagovna znamka Jasmin se bo gradila na zaupanju, ki bo zgrajeno s 
strokovnostjo in empatijo. Dokaz ponazarja, na kakšen način bo agencija svojo 




Slika 4: Odnos blagovne znamke do potrošnika. 
 
3.4.1. Umestitev blagovne znamke  
 
Na trgu obstajata dve skrajnosti, in sicer: 
- umetno in poceni (množična potrošnja) ter 
- naravno in dražje (lekarne in specializirane prodajalne). 
 
Agencija je želela razvijati blagovno znamko Jasmin v smeri »dostopne 
strokovnosti«, tako da bi jo potrošniki enačili s farmacevtsko kakovostjo in znanjem 
široke množice.  
V blagovno znamko smo želeli vnesti jasno usmerjenost, ji dati pomen, dodeliti 
logična in razumljiva merila izbire izdelkov, omogočiti možnost dopolnjevanja, ki bo 
še bolj okrepila blagovno znamko in določiti strogo določena pravila oziroma 
disciplino. Z blagovno znamko želimo doseči lažje razumevanje ponudbe in s 
potrošnikom zgraditi odnos, ki bo temeljil na prepoznavanju ustreznosti. 
 
3.5. Nova podoba blagovne znamke  
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Pri vpeljavi nove podobe blagovne znamke Jasmin smo določili 5 prednosti, s 
katerimi smo želeli doseči: 
1. JASNOST = jasna usmerjenost in pomen posameznih blagovnih znamk. 
2. DIFERENCIACIJA = logična in razumljiva merila izbire izdelkov pod 
posamezno blagovno znamko. Ustvarjanje »zemljevida« izdelkov znotraj 
asortimana. 
3. MOČ = ne prekrivanje blagovne znamke, temveč dopolnjevanje. 
4. DISCIPLINA = strogo določena pravila. 
5. USTREZNOST = lažje razumevanje ponudbe in odnosov pri potrošniku. 
 
 
3.5.1. Spodbujevalec izgradnje blagovne znamke 
 
Spodbujevalec izgradnje blagovne znamke (ang. »branded energizer«) je aktivno 
upravljan simbol blagovne znamke (lahko je tudi izdelek, program, sponzorstvo, 
promocija ipd.), ki s svojimi asociacijami povečuje, stopnjuje, poudarja in daje 
dodatno energijo nosilni blagovni znamki skozi daljše časovno obdobje. 
 
Za simbol blagovne znamke je bil izbran jasminov cvet, ki ponazarja čistost, 
blagost, zvestobo, privlačnost, ženske senzualnosti, nežnosti … 
 
Prednost izbranega simbola je zagotovo modularna arhitektura, ki je lahko 
enostavna barvna koda z menjajočimi ozadji, različno število cvetov za razlikovanje 
med skupinami izdelkov, ločevanje delov med sabo, hitro umeščanje ekstenzij v 
sistem, prav tako pa omogočanje samostojnega vodenja posameznih linij. 
 
Preglednica 3: Opredelitev značilnosti novih posameznih linij. 
TOSAMA 
INTIMNA NEGA NEGA ZA TELO 
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• 1 jasminov cvet 
• žive barve 
• družabnost 







4. REZULTATI Z RAZPRAVO 
 
4.1. Vizualna predstavitev preoblikovanja blagovne znamke  
 
Slika 5 prikazuje nov logotip blagovne znamke in izbor nosilne barve. V liniji za 
intimno nego so izključno izdelki za ženske, zato je bila po Panton katalogu izbrana 
nežno roza barva, ki predstavlja ženstvenost in nežnost, hkrati pa daje občutek 
varnosti. Logotip je bil s strani naročnika sprejet v prvotni obliki, kakršna je bila 
predstavljena na prvi predstavitvi projekta. 
 
 
Slika 5: Izbran logotip in nosilna barva blagovne znamke. 
 
Slika 6 prikazuje izbrano tipografijo, ki je lahko berljiva, deluje nekoliko ženstveno, 
a ne preveč, zato se lahko varno uporabi tudi, kadar se želi osredotočiti na druge 
ciljne skupine, na primer moške. Izbrana tipografija je bila prav tako sprejeta v svoji 




Slika 6: Izbrana tipografija blagovne znamke. 
 
Slika 7 prikazuje predlog ikon za označitev izdelkov. Naročnik je želel ikone 
dodatno poudariti, saj naj bi pri izbiri izdelkov predstavljale prednost.  
 
 
Slika 7: Prvi predlog označitev lastnosti izdelka (ikone). 
 
Slika 8 prikazuje predlog ikon za označitev prednosti, ki so bile predstavljene v 
drugi predstavitvi projekta, saj jih je bilo treba po naročnikovem navodilu prilagoditi. 
Naročnik je namreč želel, da so že same ikone bolj jasne in je možno že iz samih 




Slika 8: Drugi predlog označitev lastnosti izdelka (ikone). 
 
Slika 9 prikazuje nekaj končnih ikon za označitev prednosti oziroma lastnosti 
izdelkov, ki jih je naročnik potrdil.  
 
 
Slika 9: Primeri končnih ikon za označitev lastnosti izdelka. 
 
Slika 10 prikazuje preprosto in jasno označevanje vpojnosti izdelkov iz linije za 
intimno nego. Označevanje vpojnosti izdelkov je bilo predstavljeno na prvi 
predstavitvi projekta in se naknadno ni več spreminjalo. 
 
 
Slika 10: Predlog označitev vpojnosti. 
 
Slika 11 prikazuje predlog razlikovanja videza embalaž linij iz druge predstavitve 
projekta. Za vsako linijo je bila pripravljena barvna karta in določen prikaz logotipov 




Slika 11: Primer razlikovanje videza embalaž različnih linij. 
 
Slika 12 prikazuje delitev linije za intimno nego, ki je namenjena ženskam 
potrošnicam, vendar se z drugo linijo, to je linijo za nego telesa, povezuje s 
sorodnimi barvami in strukturo. 
 
 
Slika 12: Predlog strukture in barv blagovne znamke po linijah. 
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4.2. Vizualna predstavitev linije za intimno nego 
 
Slika 13 prikazuje primer razlikovanja izdelkov iste skupine izdelkov, in sicer po 
barvah, medtem ko grafični elementi ostajajo povsod enaki. Spodnji primer tako 
prikazuje barvno razlikovanje med tremi različnimi izdelki iste linije, to je 
higienskimi vložki s krilci, higienskimi vložki brez krilc in higienskimi dnevnimi 
vložki. Slike nosilnega simbola jasminovega cveta in slike izdelkov so simbolične. 
 
 
Slika 13: Prvi predlog designa higienskih vložkov, delitev na barvne kode. 
 
Slika 14 prikazuje primer izdelkov z enotno barvno kodo, ki se med seboj 
razlikujejo po grafičnih elementih posameznih delov. To spremembo je želel uvesti 
naročnik. Spremenjen je bil tudi vodilni simbol jasminov cvet, ki ga je bilo treba 
zrisati v vektorski obliki, da se je lahko uporabil za različno namembnost. 
 
 
Slika 14: Drugi predlog izgleda higienskih vložkov iste linije. 
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Slika 15 prikazuje predlog iz prve (levo) in druge (desno) predstavitve projekta 
videza osnovne oziroma tipične embalaže za higienske vložke. Kockasta embalaža 
je sestavljena tako, da je v kateri koli postavitvi izdelka na polico, iz vsake strani 
možno takoj razbrati, za kateri izdelek gre, saj so na treh straneh prikazani nosilni 
simbol jasminovega cveta in grafični elementi za označbo izdelka. Dve strani kocke 
pa sta namenjeni razlagi, in sicer je na eni prikazan in bolj podrobno opisan izdelek 
v embalaži, na drugi strani pa so poleg zakonsko določenih besedil prikazani 
sorodni izdelki oziroma izdelki iste linije. Celotna prilagoditev embalaže iz druge 
predstavitve projekta je bila narejena glede na naročnikove želje, tako da je bila 
nekoliko spremenjena oblika embalaže, temnim stranem embalaže je bil dodan 
grafično ponavljajoči se vzorec s svetlim sijajem. 
 
 
Slika 15: Predlog za prikaz kartonaste embalaže higienskih vložkov. 
 
Slika 16 prikazuje končni izdelek, ki je bil potrjen s strani naročnika in se prodaja 
na prodajnih policah. Tako kot pri ostalih embalažah se je tudi tukaj spremenila 
osnovna barva, izdelek iz embalaže pa je bil naknadno fotografiran za prikaz 




Slika 16: Končna embalaža higienskih vložkov. 
 
Slika 17 prikazuje predlog videza osnovne oziroma tipične embalaže za higienske 
tampone iz prve in druge predstavitve projekta. Princip grafične postavitve je enak 
kot pri postavitvi higienskih vložkov. Edina razlika v postavitvi oblikovne zasnove je 
število jasminovih cvetov, saj sta bila higienskih tamponov prvotno zasnovana dva 
jasminova cvetova, pri drugi predstavitvi pa je bil s strani agencije predlagan samo 
eden simbol jasminovega cveta za celotno linijo intimne nege. 
 
 
Slika 17: Predlog tipične kartonaste embalaže higienskih tamponov. 
 
Slika 18 prikazuje končno embalažo za higienske tampone, ki je bila potrjena s 
strani naročnika. Na končnih embalažah so tudi nove ikone, ki ponazarjajo 




Slika 18: Končna embalaža higienskih tamponov. 
 
4.3. Vizualna predstavitev linije Jasmin Girl 
 
Slika 19 prikazuje predlog videza embalaže Jasmin Girl iz prve (levo) in druge 
(desno) predstavitve projekta. Linija Jasmin Girl je bila sprva načrtovana kot 
embalaža, ki bi pritegnila mlajše uporabnice. Osnova tipične embalaže je bila 
nekoliko dodelana, tako da ji je bil dodan unikaten videz, ki pa se še vedno 
povezuje z linijo za intimno nego. Prvi predlog (levo) prikazuje nov videz embalaže 
za mlajše, ki je bil na naročnikovo željo spremenjen, tako da je bila prilagojena 
osnovna oblikovna zasnova embalaže. Drugi predlog (desno) ima že trendovsko 
embalažo in bi lahko bil uporabljen, ko bi želel naročnik na policah izpostaviti nov 




Slika 19: Fotomontaže predlogov trendovske embalaže linije za intimno nego. 
 
Slika 20 prikazuje končno trendovsko embalažo za linijo Jasmin Girl. Na željo 
naročnika se je agencija pri oblikovanju videza trendovske embalaže obrnila v 
popolnoma drugo smer ter pripravila nekaj bolj svežega, nevsakdanjega, 
ženstvenega in igrivega. 
 
 




4.4. Vizualna predstavitev linije za nego telesa 
 
Linija za nego telesa je druga veja blagovne znamke in je namenjena tako za 
ženske, kot tudi moške uporabnike. 
 
Slika 21 prikazuje predlog iz prve (levo) in druge (desno) predstavitve projekta 
vatiranih bombažnih blazinic iz linije za nego telesa. Oblikovna zasnova linije za 
nego telesa se razlikuje od linije za intimno nego po številu jasminovih cvetov (prva 
ima tri, druga pa enega). Prvi predlog agencije je vseboval embalažo iz folije, v 
sodelovanju z naročnikom pa je bilo pri drugi predstavitvi narejenih nekaj 
prilagoditev, saj se je naročnik odločil, da bo za te izdelke uporabil kartonasto 
embalažo. Liniji za nego telesa je bila spremenjena osnovna barva, ki je postala 
rdeča in uporabljeni so bili ujemajoči grafični elementi, ki so se že pojavili v liniji za 
intimno nego. 
 
Slika 21: Fotomontaža predlogov embalaž vatiranih bombažnih blazinic. 
 
Slika 22 prikazuje končno tipično embalažo linije za nego telesa. Naročnik se je na 
koncu zaradi stroška izdelave in tiska raje odločil za embalažo iz folije, zato je 




Slika 22: Končna trendovska embalaža za vatirane blazinice. 
Slika 23 prikazuje fotomontažo predloga embalaže za Nature linijo, ki jo je na željo 
naročnika agencija pripravila v drugi predstavitvi projekta. 
 
 




Slika 24 prikazuje končno embalažo za Nature linijo. Naročnik je za to linijo želel 
videz, ki predstavlja nekaj naravnega. Ideja agencije je bila, da se za to vrsto linije 
uporabi recikliran papir, na koncu pa smo se skupaj z naročnikom dogovorili, da je 




Slika 24: Končna embalaža za Nature linijo. 
 
4.5. Cilji komunikacije akcije tržnega komuniciranja 
 
Z akcijo tržnega komuniciranja se je želela javnosti predstaviti prenovljena 
blagovna znamka Jasmin, s katero se potrošniki lahko poistovetijo z mislijo Končno 
nekdo, ki me razume. Izpostaviti smo hoteli tudi novo podobo blagovne znamke, 
tako da naj bi si potrošnik želel pokazati se s tem izdelkom pred drugimi. Z 
inovativno prodajno storitvijo naj bi se tudi spodbudila želja pri potrošnikih, da to 
storitev preprosto morajo imeti, hkrati pa bi blagovna znamka izstopala in bila 




4.5.1. Komunikacijska strategija 
 
Komunikacijska strategija je bila razdeljena v dve fazi, to je ponovno predstavitev 
na trgu (ang. »relaunch«) in krepitev. 
 
4.5.2. Prva faza – ponovna predstavitev na trgu 
 
Prva faza je sestavljena iz zunanjega oglaševanja za ponovno predstavitev trgu in 
vzpostavitev nove teme, opremiti prodajna mesta kot zadnji signal za nakup in 
aktivnosti na medomrežju za ohranjanje stika s potrošniki in prodajo izdelkov. 
 
Svet je postal varljiv; način življenja, pomanjkanje stabilnosti in (pre)obilica 
možnosti sta močno načela samozavest ljudi. S tem pa je začela trpeti tudi njihova 
samopodoba.  
 
Ljudje delajo v navzkrižju s samim seboj, ko kritizirajo druge ljudi, medtem pa sami 
naredijo isto, kar najbolje ponazarja misel Vse, kar mi pri drugih ni všeč, delam 
svojemu telesu.  
 
To izražajo naslednji načini dojemanja telesa s strani posameznika:  
- Obljubim, da bom pazil na svoje telo, obljubo prelomim. 
- Sprijaznim se z njim, pa ga začnem popravljati. 
- Goljufam ga z umetnimi dodatki. 
- Ohranjam ga z nezdravo hrano. 
- Izkoriščam ga preko zdrave meje, ko telo že kriči »dovolj«. 
 
Zato smo v agenciji želeli, da blagovna znamka začne znova vzpostavljati zdrave 
vrednote, nego in skrb zase ter za svoje telo, ki bi prinesla tako fizično kot psihično 
ugodje. Želeli smo, da blagovna znamka Jasmin postane ogledalo 
izumetničenemu, površinskemu in umetnemu svetu in se s tem neposredno uvrsti 
drugače od konkurence. Da bi to dosegli, smo obudili temeljno vrednoto – 
iskrenost. 
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Slogan Bodite iskreni do sebe je jasen, nedvoumen in neposreden. Je relevanten 
za oba spola in izrazito razlikovalen. Ni vsiljiv, saj dopušča, da ne izberemo teh 
izdelkov, če tega ne želimo in kar je najbolj pomembno – je resničen. 
 
Ustvarjalne rešitve 
Grafična podoba nove embalaže blagovne znamke se je prenesla v 
komunikacijsko strategijo z namenom, da bi se zgodba povezala. Z uporabo 
fotografije resnične osebe so se izdelki poosebili. Uporabljen je bil neposreden in 
iskren jezik, s čimer pa je bil dosežena tudi močno prodajna informacija. 
 
Slika 25 prikazuje primer enega od tiskanih oglasov, pri katerem je bila 
vzpostavljena komunikacija z ženskami, ki se lahko z lahkoto poistovetijo z mimiko 
ženske in njene izjave Zakaj imajo moški lahko le »slab dan«, ženske pa smo 
»spet tečne«. Poleg pa so prikazane embalaže, ki so del linije za intimno nego, za 
nego telesa in nekaj trendovskih embalaž. 
 
 
Slika 25: Eden od treh primerov tiskanega oglasa. 
 
Slika 26 prikazuje primer članka (oblika komunikacije z javnostjo), ki je bil objavljen 
v eni izmed revij rumenega tiska. V njem je bila predstavljena prodajna akcija linije 
Jasmin in nova oblikovna zasnova embalaže. V nekaj stavkih je bil napisan še 




Slika 26: Primer članka s slikovnim prikazom nove embalaže. 
 
Slika 27 je sestavljena iz štirih slik oziroma okvirjev, ki prikazujejo potek ene od 
treh različic televizijskega oglasa. Televizijski oglasi so se, tako kot tiskani oglasi, 
med seboj razlikovali v enem izmed treh različnih sloganov. Predstavljen oglas je 





Slika 27: Primer enega od treh televizijskih oglasov. 
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4.5.3. Druga faza ali “KREPITEV” 
 
V tej fazi smo želeli utrditi obljube in dražljaje iz prve faze ter popraviti vsebine, ki bi 
jih prilagajali vmesnemu odzivu, hkrati pa vpeljati tri nove elemente krepitve, in 
sicer: 
- inovativno ponudba za ohranjanje zavedanja in inovativnosti, 
- radijske aktivnosti za razširitev osrednje teme in 




Radijske aktivnosti so bile izbrane, ker radijska sporočila omogočajo razširjanje 
osrednje teme in krepitev dialoga s potrošniki. V sodelovanju z radijsko postajo 
smo želeli izvesti zanimive promocijske aktivnosti, kot so na primer: 
- Iščemo najbolj iskreno izjavo. 
- Iščemo najbolj iskren par. 
- Postavljamo provokativna vprašanja in nagrajujemo najboljši odgovor. 
- Iščemo novo promocijsko sporočilo. 
 
Vsaka radijska postaja ima tudi svojo družbeno spletno stran (Facebook), kjer bi se 
aktivnosti postaje dopolnjevale z dejavnostmi na medomrežju. 
 
Žal se ta faza zaradi nepričakovanega zmanjšanja finančnih sredstev naročnika ni 





4.6. Druge aktivnosti, promocijski materiali 
 
Z različnimi aktivnostmi in promocijskimi materiali na samem prodajnem mestu 
smo želeli pritegniti potrošnikovo pozornost in ga pozvati k nakupu izdelkov.  
 
Slika 28 prikazuje končno verzijo promocijske zloženke v obliki jasminovega cveta, 
ki je nosilni simbol nove embalaže. Namen zloženke je predstavitev novih 
embalaž. Na vsakem jasminovem listu je predstavljena vsaka od štirih linij, na 
petem listu pa je nagovor v obliki slogana nove blagovne znamke Bodimo iskreni 
do sebe.  
 
 
Slika 28: Promocijska zloženka. 
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Slika 29 prikazuje promocijsko stojalo v trgovinah, kjer se izdelki prodajajo. Tudi na 
prodajnem mestu so želeli doseči izstopanje stojala, zato so ga okrasili z nosilnim 
simbolom – jasminovim cvetom. S tem je stojalo dobilo nenavadno obliko in namen 
je bil dosežen. Osnovna barva stojala je črna, tako da izdelki zaradi barvnega 
kontrasta še bolj izstopajo in pritegnejo pozornost potrošnikov v trgovini. 
 
 
Slika 29: Promocijsko stojalo v trgovini. 
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Slika 30 prikazuje promocijski pult in reklamni pano (t. i. pingvin), ki ju je naročnik 
želel imeti. Potreboval ga je za promocijo na vsakoletnem dogodku, ki se ga v večji 
meri udeležuje ciljna skupina za izdelke intimne nege, to so ženske. Naročnik je bil 
na omenjeni prireditvi pokrovitelj, tako da imel svoj prostor, kamor lahko postavi 




Slika 30 Promocijski materiali, pingvin (levo) in prodajni pult (desno).  
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Slika 31 prikazuje promocijske majice, ki jih je naročnik nosil na dogodku, kjer je 
promoviral nove embalaže. Kasneje je priredil tudi nagradno igro, v kateri je bila 
ena od nagrad ženska in moška majica z logotipom blagovne znamke ter šaljivim, 
nekoliko izzivalnim napisom na sprednji strani. 
 
Slika 31: Ženske in moške promocijske majice. 
 
Slika 32 prikazuje videz letaka za potrebe vsakoletnega dogodka, ki je po vsej 
verjetnosti s strani žensk najbolj obiskan dogodek v Sloveniji. V letaku smo želeli 
potrošnike obvestiti o prihodu nove embalaže, del letaka pa je bil hkrati prijavnica 
za sodelovanje v nagradni igri, kjer so kot nagrade delili promocijske majice. V 
nagradni igri je lahko sodeloval vsak, ki je izpolnil prijavnico, vanjo pa je moral 
napisati tudi svoj elektronski naslov. Naročnik je na ta način pridobil elektronske 
naslove različnih ljudi in si začel graditi bazo podatkov svojih potencialnih kupcev, 









Danes je konkurenca močna na vseh področjih in zdi se, da lahko preživijo le 
velika in dobičkonosna tuja podjetja, ki pokrivajo večino slovenskega trga. 
Slovenska podjetja se dnevno borijo z različnimi trgovskimi giganti, katerih mesečni 
vložek v tržno komuniciranje je približno enak letnemu proračunu slovenskega 
podjetja. Ta primerjava pa velja le v primeru, da je slovensko podjetje dovolj veliko 
in uveljavljeno na domačem trgu. In seveda posluje z dobičkom, kar je danes 
redkost. 
 
Ravno to je agenciji predstavljalo velik izziv – imeti na voljo dvanajstino 
konkurenčnega proračuna in biti konkurenčen. Idej je bilo veliko, med njimi tudi 
veliko dobrih, vendar vseh žal ni bilo možno izvesti. Večino jih je bilo treba 
prilagoditi, se pa je agencija na vso moč trudila ohraniti glavno sporočilo projekta. 
 
Z izvedbo projekta nismo dosegli zastavljenega namena in cilja, smo se pa skozi 
projekt ves čas trudili čim bolj se približati le-tem. Naročnik je bil namreč tik pred 
reorganizacijo podjetja in je skrbno upravljal s predvidenim proračunom, kar je 
pomenilo slabšo izvedbo/kakovost storitve ali celo prenehanje aktivnosti/storitve. 
Pa vendar, če prezremo finančno stran projekta, smo še vedno mnenja, da bi se 
projekt, glede na zastavljene cilje, lahko izvedel bolje. Veliko bi se lahko izboljšalo 
pri sami komunikaciji med naročnikom in agencijo, predvsem pri spoštovanju 
dogovorov, krajšem odzivnem času ipd.  
 
Zagotovo pa smo dosegli glavni cilj projekta, torej novi in prenovljeni blagovni 
znamki smo dali identiteto in jo podprli z zgodbo, ki jo naročnik lahko pelje naprej 
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